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Resumo

A concentracdo no varejo, no final do século passado, aumentou a concorréncia, promovendo,
dentre outras consequéncias, o surgimento das marcas préprias ou marcas de lojas, que podem
ser entendidas como uma forma de integracdo a montante pelo varejista. Nos produtos de
marcas préprias, a identificacdo do fabricante cria associagdes a origem e aponta a qualidade,
0 que, por sua vez, apresenta menor risco de compra e coloca as marcas proprias nas mesmas
condigBes competitivas das marcas consolidadas do fabricante. Esse relacionamento oferece
beneficios especificos para todos os elos do canal de comercializacdo, sendo uma importante
estratégia no varejo. Com isso, este estudo objetivou analisar o estado da arte em marcas
préprias de 2009 a 2022, estudando de 2009 a 2019 e separadamente 2020 a 2022, considerando
0 impacto da pandemia no mercado. Foi realizada uma busca cruzada das publica¢des nas bases
de dados Scopus e Web of Science, utilizando o pacote Bibliometrix. Os dados foram analisados
utilizando topic modeling. O estudo apresenta diversas informag6es, bem como a entrada de
novas perspectivas nos estudos em marcas proprias, como o crescimento da incorporacdo da
sustentabilidade.

Palavras-chave: marcas proprias; topic modeling; text mining; revisdo sistematica.

Introducéo

O setor de varejo esteve em seu nivel mais alto de concentracdo na histéria em 1999, segundo
Departamento de Comércio dos Estados Unidos (SOBERMAN; PARKER, 2006). Apesar da
concentracdo aumentar o poder dos varejistas nas areas locais, a concorréncia entre 0s varejistas
também se intensificou. Para o consumidor médio, uma consequéncia dessa competicdo foi o
surgimento das “marcas proprias” ou “marcas de lojas” (SOBERMAN; PARKER, 2006).

Para Connor e Peterson (1992), as marcas proprias sao uma forma de integracdo a montante por
parte do varejista e muitas vezes possuem qualidade igual a de marcas nacionais (também
chamadas de marcas de fabricante) anunciadas a precos mais baixos. A imagem do fabricante
aliada a do vendedor do produto induz avaliagBes positivas. A identificacdo do fabricante cria
associagOes a origem e aponta a qualidade, o que, por sua vez, apresenta menor risco de compra
e coloca as marcas proprias nas mesmas condi¢des competitivas das marcas consolidadas do
fabricante. Esse relacionamento oferece beneficios especificos para todos os elos do canal de
comercializacdo (PORRAL; LANG, 2015; RAHMAN; SOESILO, 2018). Entretanto,
reconhecendo a importancia de conhecer a origem das marcas proprias, 0s estudos se
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concentram principalmente no relacionamento entre varejista e consumidor, néo tratando dos
demais elos do canal (BRAGA; FREITAS; PAULA, 2022).

Segundo Piato, Silva, Paula (2014), os estudos em marcas proprias focam principalmente nas
perspectivas dos grandes varejistas supermercadistas e do consumidor final. Os estudos que
analisam os objetivos estratégicos dos fabricantes de marca prépria sdo limitados quando
comparados a outros estudos. Entdo, é importante estudar as outras relagdes do elo de
comercializacéo, ja que a maioria dos estudos focam na relagéo entre varejistas e consumidor
final (ALTINTAS et al., 2010; TER BRAAK et al., 2013). Um estudo feito por Li et al. (2021)
apontou que uma marca propria de qualidade superior pode beneficiar melhor o varejista sob
certas condicdes. Além disso, a introducdo de uma marca propria de qualidade superior pode
melhorar tanto o lucro do canal quanto o bem-estar do consumidor.

Considerando essa limitacdo existente nos estudos de marca propria, o objetivo deste trabalho
é analisar o estado da arte na teméatica marcas préprias no periodo de 2009 a 2022. Foi feita
uma divisdo do periodo analisado, estudando de 2009 a 2019 e separadamente 2020 a 2022,
considerando o impacto da pandemia no mercado. Uma andlise conjunta poderia impedir de
verificar aspectos especificos desse momento e até enviesar a analise. A pandemia do
Coronavirus (COVID-19) forcou mudancas de estilo de vida imediatas e de longo alcance para
consumidores no mundo todo, essas mudancas provavelmente permanecerdo além do periodo
da pandemia. O setor de varejo global estd passando por uma crise sem precedentes apds as
restricdes impostas pelo COVID-19 e a recessdo econdémica (ER) causada por ele (VAFAINIA,
2020). O estudo também busca identificar os artigos mais citados, assuntos mais abordados,
palavras-chaves mais utilizadas e autores mais citados, através da aplicacdo de topic modeling
nos titulos e resumos encontrados. Nessa linha, este trabalho é um aprofundamento do estudo
dos autores Braga, Freitas, Paula (2022).

As ferramentas de inteligéncia artificial estdo cada vez mais acessiveis nos ambientes
organizacionais diante dos avanc¢os tecnoldgicos. A maior capacidade de processamento e de
armazenamento aumenta as possibilidades de analise, originando outros formatos de dados.
Uma das ferramentas de inteligéncia artificial € mineragdo de texto (Text Mining), que tem
contribuido com o desenvolvimento de técnicas que possibilitam extrair, sumarizar e classificar
textos, viabilizando sua manipulacdo por meio de técnicas quantitativas (MARCOLIN et al.,
2021).

Ademais, sera utilizada a analise de processamento de linguagem natural, com o topic modeling,
que é uma ferramenta de mineracdo de texto, com o objetivo de descobrir os topicos latentes
nos textos analisados A ideia de analisar textos, como ocorre com topic modeling é que eles séo
— comparados, por exemplo, com dados que sdo gerados automaticamente por sensores —
artefatos ‘inteligentes’ de troca de informagdes entre seres humanos inteligentes. Logo, de
acordo com Bose (2009), as ferramentas e técnicas de Processamento de Linguagem Natural
(NLP) podem ajudar a encontrar algo novo, isto é, os dados relevantes de tais fontes textuais
gue sao necessarias para pontuar os tépicos latentes nos estudos selecionados.

Este artigo estd estruturado da seguinte forma; na secdo 2 € realizada uma breve
contextualizacdo sobre marcas proprias, sua evolugdo e importancia. Posteriormente, nas se¢es
2.1 e 2.2 é apresentada uma discussdo sobre a imagem dos produtos vinculada ao canal de
marketing e o foco de pesquisas recentes sobre o tema. Em seguida, na se¢do 3 sdo descritos 0s
procedimentos metodologicos da pesquisa, seguidos dos resultados e discussdes na se¢édo 4 e
considerac0es finais na secdo 5.

1. Revisdo da Literatura



- . . 04 a 06 de Setembro
A EG E N Encontro de Gestdo e Negocios Uberléndia | MG

Enconine de Gesido @ Negdcics

1.1 Contexto, Evolucdo e Importéncia das Marcas Proprias

N&o ha davida quanto a importancia dos produtos de marca prépria para o mercado de bens de
consumo nao duraveis. Em 2019, a participacdo deles em valor das vendas foi de 34,9% na
Europa e 18,5% nos Estados Unidos (PLMA, 2019). Além do mais, 0s produtos de marca
propria estdo tendo um crescimento maior do que os produtos de marcas de fabricantes e o0s
consumidores demonstram percepcfes mais positivas de sua qualidade, em comparacdo com
aqueles, principalmente nos paises desenvolvidos (PEREZ-SANTAMARIA; MARTOS-
PARTAL, 2021).

De acordo com Kumar (2007), corroborando com Pérez-Santamaria, Martos-Partal (2021),
marcas proprias sdo uma tendéncia que vem se estabelecendo ao longo dos anos com as
principais marcas do mercado, principalmente entre os bens de consumo ndo durveis.
Primeiramente, as marcas proprias foram compreendidas como produtos sem qualquer
diferenciacdo, tendo como Unico critério decisivo de compra o prego. Esses produtos sofreram
diversas mudancas no design no decurso dos anos e atingiram niveis de servico similares ou até
superiores as marcas do fabricante (LAAKSONEN; REYNOLDS, 1994; ABRIL; SANCHEZ,
2016).

Os produtos de marcas proprias possuem geralmente precos mais baixos do que as marcas de
fabricante, oferecendo mesma qualidade (CONNOR; PETERSON, 1997; HINLOOPEN;
MARTINHO, 1997). Logo, isso leva a uma estrutura de mercado em que a concorréncia é
internalizada pelo varejista que, simultaneamente, vende produtos com marcas de sua
propriedade e os produtos de fabricantes concorrentes (SOBERMAN; PARKER, 2006). De
acordo com Hoskins (2016), essa mudanca possibilitou a entrega de produtos com melhor
custo-beneficio ao consumidor, consolidando-os como uma alternativa as marcas lideres, como
consequéncia, houve o abandono do roétulo de pre¢o como unico influenciador no momento da
compra (ABRIL; CANOVAS, 2016).

O papel da marca varejista mudou, especialmente no setor alimentar: inicialmente a posigéo de
mercado original dessas marcas de alimentos era de alternativa de preco baixo/qualidade
inferior as marcas de fabricantes, porém, eles foram reposicionados, sua qualidade melhorou e
estdo cada vez mais associados a lancamentos de novos produtos (SOBERMAN; PARKER,
2006). Para Corstjens, Lal (2000), muitos varejistas mudaram para marcas proprias de maior
qualidade devido ao seu poder de melhorar a lucratividade do varejista. Segundo Dunne,
Narasimhan (1999), a maior mudanca nas marcas proprias é que elas se tornaram sofisticadas.
Além de possuirem mesma qualidade, as marcas préprias sdo também fisicamente equivalentes
aos produtos nacionais anunciados e sdo muitas vezes produzidos pelos mesmos fabricantes
(SOBERMAN; PARKER, 2006).

1.2 A imagem da marca propria vinculada a imagem do fabricante

Na literatura académica, ndo existe consenso no que se refere a definicdo e medicao da imagem
do varejista. Segundo Lindquist (1974), a imagem do varejista € uma combinacgéo de fatores
tangiveis ou funcionais e intangiveis ou psicolégicos, 0s quais 0s consumidores associam aos
varejistas. J& Mazursky, Jacoby (1986), afirmam que a imagem é definida como uma cognicéo
ou afeto, que é concebido por meio de um conjunto de percepgdes continuas e/ou entradas de
memoria relacionadas a um fenbmeno e que retratam o que esse fendmeno simboliza para um
individuo. Definindo especificamente a imagem do varejista, € a representagdo do varejista feita
por um consumidor, deduzido por meio de percepcOes reais ou armazenadas na memoria
relacionadas a esse varejista (MAZURSKY; JACOBY, 1986).

Hoskins (2016) afirma que um grupo comparativo de consumidores se concentra na relacéo
preco-qualidade esperando que marcas mais caras sejam mais propensas a ser de alta qualidade.
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Ainda, de acordo com 0 mesmo autor, esses consumidores possivelmente ndo terdo atitudes
positivas em relagdo a marca propria. Entretanto, tais consumidores podem manter atitudes
positivas em relacdo a uma marca que coloca seus produtos em promocao. O negdcio pode ser
visto como temporario e menos propicio de prejudicar a percepcao geral de qualidade da marca
nacional. Ao precificar constantemente a um pre¢o baixo, os produtos de marca prépria
provavelmente parecerdo de baixo custo para consumidores que focam na relacdo preco-
qualidade (HOSKINS, 2016).

Nesse sentido, & importante combater percep¢des de qualidade muito baixa no mercado, o que
é uma tarefa dificil para gestores de marcas proprias. Desse modo, as a¢des para desenvolver a
qualidade percebida nas marcas proprias pode ser a chave para influenciar esses consumidores
a mudar de marca de fabricante para a marca propria, seja no curto prazo ou até
permanentemente (HOSKINS, 2016). De acordo com Torres et al. (2015), a notoriedade da
marca e a qualidade percebida ndo sdo determinantes unanimes no momento da compra, porém
possuem um efeito indireto e importante no seu valor que consequentemente pode proporcionar
uma percepgao positiva.

Segundo Cuneo et al. (2012), fica evidente a relacdo intrinseca entre aimagem da marca propria
e o varejista em geral. Ainda segundo os autores, de um lado, a imagem positiva do varejista se
torna um elemento importante para o consumidor, pois reduz o risco percebido em relacdo ao
produto de marca prépria, motivando sua intencdo e atitude de compra em funcdo da
credibilidade transmitida, e por outro lado, de acordo com Bigné, Borredo, Miguel (2013), o
produto tem sua identidade totalmente atrelada a imagem do varejo e o produto bem avaliado
sugere uma percepcao positiva do estabelecimento como um todo, bem como um produto mal
percebido pode influenciar negativamente na imagem institucional do varejista. Ademais, um
produto bem avaliado aumenta a propenséo de fidelizacdo do consumidor ao estabelecimento
(DE; SINGH, 2017).

No contexto do relacionamento entre varejista e fabricante, a imagem do fabricante aliada ao
endossante do produto sugestiona avaliagbes positivas por parte dos consumidores. A
identificacdo do fabricante cria associagdes com sua origem, o que fornece pistas sobre a
qualidade do item e reduz o risco percebido de compra, colocando as marcas proprias nas
mesmas condi¢fes competitivas das marcas de fabricantes ja consolidadas (PORRAL; LANG,
2015; RAHMAN; SOESILO, 2018). Logo, segundo Porral, Lang (2015), os varejistas que
trabalnam com a estratégia de marcas proprias podem considerar o impacto positivo da
identificacdo do fabricante como influenciador da intencdo de compra do consumidor e
aproveitar as oportunidades para melhorar a imagem de suas marcas préprias com acfes de
comunicacdo e campanhas de vendas conjuntas com o fabricante.

Um estudo feito por Czeczotko et al. (2022), que teve como objetivo a revisao de literatura
internacional sobre o comportamento do consumidor em relacdo a produtos de marca propria,
utilizou o método PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-
Analysis). Nesse estudo, os autores descobriram que a maioria dos trabalhos analisou marcas
proprias de produtos lacteos e os principais fatores de selecdo ndo relacionados a saude
utilizados foram: precos mais baixos; e relacfes de custo-beneficio. Aspectos de saude foram
considerados em apenas quatro dos estudos analisados, de um total de 44 estudos, que focaram
na evolucédo dos produtos de marca prdpria e de baixo custo para marcas sustentaveis com valor
agregado significativo em termos de qualidade e aspectos de satde (CZECZOTKO et al., 2022).
E not6rio como o preco ainda é um fator determinante no momento da compra para escolha dos
produtos de marca propria.

2. Método de Pesquisa
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A proposta metodoldgica a fim de atingir os objetivos foi a realizagdo de uma busca cruzada
das publicac¢6es no periodo citado utilizando o pacote Bibliometrix, que faz parte do software
Rstudio, nas bases de dados Scopus, Web of Science (WoS), utilizando as seguintes palavras-
chaves relacionadas a marcas proprias: private label; own brand; private brand; e store brand.
As bases de dados foram escolhidas, pois foram utilizadas no trabalho de Braga, Freitas, Paula
(2022), além disso, sdo as bases de dados que o Bibliometrix consegue analisar.

De acordo com Teixeira et al. (2013), uma revisdo sistematica é adequada para auxiliar os
pesquisadores no dimensionamento e entendimento do corpo de conhecimento referente a um
determinado assunto, bem como identificar pesquisas que ja foram realizadas, o que falta
pesquisar e quais sdo as lacunas. Um estudo bibliométrico foi feito, oferecendo métodos
quantitativos e uma estatistica descritiva a fim de medir os indices de producéo e disseminagéo
do conhecimento cientifico (SOARES et al., 2018). Portanto, segundo Araujo (2006), conhecer
a situacéo atual do corpo de conhecimentos acerca de determinado assunto que se deseja estudar
€ 0 primeiro passo em um projeto de pesquisa.

O uso de revisOes sistematicas € diferente das revisdes tradicionais, pois utiliza um processo
cientifico discriminado e replicavel, com o intuito de reduzir o viés de pesquisas ndo
estruturadas e possibilitar desdobramentos para outros estudos. Ademais, a utilizacdo de uma
revisao sistematica da literatura é uma ferramenta fundamental de analise da posicdo dos
principais cientistas em relacdo ao assunto tratado, funcionando como base para a evolugéo do
conhecimento por meio de estudos ja feitos, apontando desse modo lacunas de pesquisa
(SILVEIRA; FREITAS; MARCOLIN, 2016).

Este estudo estd organizado em trés fases. Na primeira fase, na selecdo dos estudos, foram
eliminados os trabalhos duplicados e foi feita a analise descritiva e quantitativa dos que ficaram.
Na segunda fase, foi utilizado o pacote Bibliometrix, que fornece uma analise qualitativa e
quantitativa dos artigos selecionados, como palavras-chave mais citadas, artigos com maior
poder de ligacdo, obras e autores mais citados. Na terceira fase, foi aplicado o topic modeling
nos titulos e resumos dos artigos selecionados a fim de descobrir quais assuntos mais tratados
dentre esses artigos. Entdo, o artigo segue a seguinte estrutura de divisdo metodoldgica:
descricdo do protocolo bibliométrico e coleta de dados; exclusdo dos artigos duplicados e
identificacdo inicial dos trabalhos selecionados, utilizacdo do Bibliometrix para analise
descritiva e quantitativa; por fim, aplicacdo de topic modeling nos titulos e resumos dos estudos
selecionados e analise dos principais artigos.

2.1 Coleta de dados

Na fase de coleta de dados, houve acesso no CAFE, portal de periédicos da CAPES
(Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior) para aceder a base de dados
Scopus. Foram pesquisados as palavras chaves e os seguintes operadores boleanos: (ALL
(“private label”) OR ALL (“own brand”) OR ALL (“store brand”)) AND PUBYEAR > 2008.
Foram obtidos 9782 documentos, porém, nem todos estavam disponiveis. Dessa forma, foram
selecionados apenas 0s artigos que estavam disponiveis. Com isso, foram exportados os artigos
no formato bibtex, para que pudesse ser lido no Bibliometrix, bem como no formato .csv para
gue pudesse ser aberto no Excel. Apos esse refinamento, foram obtidos 2000 artigos.

O mesmo protocolo foi feito para coleta de dados na Web of Science (Coleg&o principal). Foram
utilizadas as mesmas palavras chaves (“private label ”; “own brand”; “private brand”; e
“store brand”) e operadores boleanos (or), no mesmo periodo (2009 até 2022) e 0 acesso
também ocorreu por meio do portal CAFE. Porém, a quantidade de artigos obtidos foi menor:
Foram obtidos 1117 resultados, dos quais apenas 315 possuiam acesso aberto. Esses foram
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exportados também no formato bibtex para analise no Bibliometrix e em csv para que pudesse
ser aberto no Excel. Somando os resultados das duas bases, foram obtidos 2315 artigos.

2.2 Anélise Descritiva

Utilizando o Rstudio, foi aplicado um script para que fossem eliminados os artigos duplicados
e fosse criado um arquivo com os artigos selecionados que pudesse ser lido pelo pacote
Bibliometrix. Apos a utilizacdo do script, foram obtidos 2144 artigos, portanto, foram
eliminados 171 artigos que estavam duplicados, conforme descrito na Figura 1. A analise
bibliométrica é feita determinando um periodo especifico para retratar uma imagem estatica do
campo naquele momento. Pode-se dividir o intervalo de tempo em varios periodos para capturar
0 desenvolvimento do campo no decorrer do periodo analisado (ARIA; CUCCURULLO,
2017). Foi isso que o algoritmo fez para que o periodo pandémico fosse analisado
separadamente do restante do periodo: foi realizado um corte em 2019, para que fosse analisado
de 2009 a 2019 e de 2020 a 2022 separadamente. Alem disso, foi carregado um arquivo no
préprio Bibliometrix em formato txt para excluir palavras repetidas e que impossibilitavam a
andlise tematica adequada. As palavras excluidas foram: human, humans, female, male, adult,
young, adult, article.
Efetuou-se a busca das palavras-chavesna base de dados,

preenchendo-as no campo "TOPICO" e buscando em
"Todos os campos".

(ALL (“private label”) OR ALL (“own brand”) OR ALL (“store

brand”)) AND PUBYEAR > 2008. — Analise descritiva
Scopus Web of Science " 3
2000 artigos 315 artigos Publicagdo por autores, andlise de
clusters, coocorréncia de palavras
(-) Duplicados= 171 chave etc.

Bases finais importadas para o Bibliometrix. Andlise de conteudo (data-driven)

Figura 1. Procedimento de coleta e anélise de dados. Fonte: Elaboracéo prépria.

De acordo com Aria, Cuccurullo (2017), existem outros pacotes no Rstudio que possibilitam
fazer a analise bibliométrica. Cada um deles prevé funcbes de analise especificas, porém
nenhum trata todo o fluxo de trabalho. Como o CITAN (GAGOLEWSKI, 2011) - pacote
ClTation ANalysis, no qual o objetivo principal no ambito da computacdo estatistica em R é
apoiar os estudiosos com uma ferramenta: para pré-processamento e limpeza dos dados
bibliograficos recuperados do Scopus; para calculo dos indices de impacto cientifico mais
populares. Ademais, CITAN proporciona métricas como indice h, indice g e indice L. Diferente
do Bibliometrix, no CITAN sé pode utilizar dados do Scopus e ndo possui funcBes para
cocitacdo, acoplamento bibliografico, colaboracéo cientifica, analise de co-palavras ou extracdo
de texto a partir de titulos e resumos (ARIA; CUCCURULLO, 2017). Por isso, o Bibliometrix
foi mais adequado para realizar as analises definidas no objetivo do trabalho.

Segundo Dervis (2019), Bibliometrix é um pacote estatistico do R para analisar e visualizar 0s
dados bibliograficos das bases de dados WoS e Scopus. Ainda, € escrito em linguagem R, que
opera sob o sistema operacional GNU. A linguagem R € distribuida e arquivada pela rede
CRAN (https://cran.r-project.org/). De acordo com Aria, Cuccurullo (2017), a linguagem R,
um software de codigo aberto, com suas ricas capacidades estatisticas é uma excelente escolha
para computagéo cientifica. Além do mais, R engloba algoritmos estatisticos, funcionalidade
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matematica e recursos de visualizacdo, o que o torna um bom candidato para analise
bibliométrica. A existéncia de algoritmos estatisticos substanciais e eficazes, acesso a rotinas
numéricas de alta qualidade e ferramentas integradas de visualizagdo de dados séo
possivelmente as qualidades mais fortes para escolher R em detrimento das outras linguagens
para computacdo cientifica (ARIA; CUCCURULLO, 2017).

De acordo com Dervis (2019), embora existam diversas ferramentas de software que podem ser
usadas por cientistas para analisar ou visualizar a bibliometria dados; selecionar uma ferramenta
para bibliometria, vai depender do tipo de analise desejada. Ainda segundo o autor, o
Bibliometrix pode ser utilizado para analise e mapeamento de dados bibliograficos ao mesmo
tempo, além disso, o Bibliometrix pode ser revisado, alterado e melhorado pelos cientistas de
dados, ou autores que estiverem utilizando-o, pois é um software de cddigo aberto escrito em
pacotes R. A linguagem R é de codigo aberto e possui uma grande comunidade de
desenvolvedores e usuarios e, para utilizacdo existem mais de 16.000 pacotes de software.
Portanto, o Bibliometrix pode ser utilizado com uma dimensdo maior e geral de fluxo de
trabalho para andlise de dados (DERVIS, 2019).

2.3 Analise tematica: Topic Modeling

De acordo com Aggarwal (2012), o principal objetivo do topic modeling é permitir a associacdo
entre documentos por meio de uma série de topicos latentes com diferentes pesos, que
determinam o grau de pertinéncia em um determinado tépico, assim como diminuir o espago
de dimensdo. O resultado esperado é uma representacdo compreensivel de topicos, 0s quais
podem ser Uteis para estudar temas apresentados em um conjunto de documentos, também
conhecido como corpus. Segundo Kulkarni et al. (2014), utilizando topic modeling, essa tarefa
pode ser melhorada fornecendo ndo somente as palavras mais frequentes, como também as
“mais conectadas”, visto que a saida ¢ um conjunto de tdpicos contendo palavras fortemente
relacionadas. Portanto, com topic modeling esse processo recebe mais objetividade e
consisténcia do que teria se fosse realizado pela leitura de um humano.

Tendo como base os procedimentos metodol6gicos para topic modeling utilizados por Marcolin
(2021), o primeiro procedimento feito foi unificar a linguagem dos titulos e resumos dos
trabalhos selecionados, criando um artigo com eles concatenados. Posteriormente, foram
removidos caracteres especiais como &, *, #, acentos e assim por diante. O arquivo em txt foi
carregado no R para que o script fosse rodado. O terceiro procedimento realizado dentro da
etapa de pré-processamento de dados foi a remocéao de stopwords, palavras com alta frequéncia
na base de dados, porém sem valor significativo. Depois, essas 2144 observaces (titulos +
resumos) foram transformadas em um corpus, para depois serem transformados em uma matriz
de termos e documentos.

O numero de topicos a ser escolhido deve ser pré-definido pelo analista para aplicar o STM
(structural topic modeling). Normalmente, o nimero de tépicos é definido explorando o
conjunto de dados a fim de calcular quatro métricas: probabilidade mantida, coeréncia
semantica, residual e limite inferior. Para encontrar o0 modelo que reproduz mais tépicos
semanticamente coerentes e distintos, foram calculadas as quatro métricas para um intervalo de
3 a 10 topicos, de acordo com Benoit (2018).
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Figura 2. Diagnostico de valores por nimero de topicos. Fonte: Elaboragéo propria.

O modelo de oito topicos foi selecionado por sua coeréncia semantica alta e probabilidade
mantida, tendo um limite inferior e residual baixo como apresentado na Figura 2 (BLEI; NG;
JORDAN, 2003). A coeréncia semantica mede a coocorréncia de palavras dentro dos
documentos de modo a garantir que as palavras-chave selecionadas pertencam a um (nico
conceito, preservando assim a possibilidade de interpretacdo e qualidade do topico (MIMNO et
al., 2011). Depois disso, foram escolhidas 10 palavras para cada topico latente que sera
apresentado nos resultados.

3. Anadlise e Discussdo dos Dados

Nesta secdo, € apresentada uma breve descricéo do perfil dos artigos analisados, além da analise
e discusséo dos resultados para atender ao objetivo proposto.

3.1 Periddicos, autores e palavras-chaves mais relevantes

Em relacdo ao periodo analisado, os 5 periddicos com maior nimero de publicacdes estdo
elencados na Tabela 1, assim como a quantidade de artigos por periodico. O primeiro é o
Sustainability, com 170 artigos, seguido do International Journal of Recent Technology and
Engineering com 137 artigos. Depois 0 numero cai para menos da metade comparando com 0s
dois primeiros periodicos, o Journal of Retailing and Consumer Services aparece com 42
artigos.

Tabela 1. Lista de periddicos com quantidade de artigos. Fonte: Elaboragao propria.

Sources | SUSTAINABILITY | INTERNATIONAL | JOURNAL JOURNAL | NUTRIENTS
(SWITZERLAND) | JOURNAL OF | OF OF
RECENT RETAILING | BUSINESS
TECHNOLOGY AND RESEARCH
AND CONSUMER
ENGINEERING SERVICES
Articles | 170 137 42 35 29

A Figura 3 apresenta os 20 artigos mais citados, ou seja, 0s artigos mais relevantes da area
considerando o total de citacdes por artigos. O nimero de citagdes representa a popularidade e
influéncia dos artigos no ambito da comunidade cientifica.

No artigo com maior nimero de citacbes, 1163, de Verhoef et al. (2009), os autores adotaram
uma visdo dinamica argumentando que as experiéncias passadas do cliente influenciardo as suas
futuras experiéncias. Além disso, os autores discutiram no trabalho a importancia do ambiente
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social, das tecnologias de autoatendimento e da marca da loja. A gestdo da experiéncia do
cliente é tratada partindo de uma perspectiva estratégica e focando em questdes sobre como e
até que ponto um negocio baseado na experiéncia pode gerar crescimento.

Most Global Cited Documents

VERHOEF PC, 2009, J RETAIL
BOCQUET L, 2010, CHEM 50C REV 858

SARSTEDT M, 2019, AUSTRALAS MARK ]

ABHISHEK V, 2016, MANAGE 5CI

VANSICKEL AR, 2010, CANCER EPIDEMIOL BIOMARKERS PREV
SAGHIRI 5, 2017, J BUS RES

NILES MT, 2020, NUTRIENTS

" MARTINS ], 2019, ] BUS RES
= GENSLER. S, 2017, 1 INTERACT MARK
g DRAGANSKA M, 2010, MARK 5CI
2
8

IGLESIAS O, 2019, ] BUS RES

BENOWITZ NL, 2012, CANCER EPIDEMIOL BIOMARKERS PREV
VANSICKEL AR, 2012, ADDICTION

FOROUDI F, 2019, INT J HOSP MANAGE

DATTA H, 2017, J MARK

KUSHWAH 5, 2019, APPETITE

VELOUTSOU C, 2017, J PROD BRAND MANAGE

ANDERSON ET, 2014, 1 MARK RES

RAMANATHAN U, 2017, INT J OPER PROD MANAGE

LI QH, 2016, APPL MATH MODEL

600 Q00 1200
Global Citations

Figura 3. Artigos mais citados. Fonte: Elaboragéo propria

No segundo artigo mais citado, o assunto abordado é sobre nanoparticulas (BOCQUET;
CHARLAIX, 2010). Esse artigo apareceu na base de dados pois as palavras “own brand” estdo
presentes no resumo. Porém, a tematica explorada esté fora do escopo de analise deste trabalho,
e ele ndo sera explorado nas proximas analises. Contudo, fica em aberto a reflexdo sobre o uso
dessas palavras em outras areas de conhecimento ndo correlacionadas.

A Figura 4 apresenta a frequéncia das 70 palavras-chaves mais utilizadas pelos autores. E
notério como as palavras brand equity, consumer behavior, game theory, private label e
sustainability, traduzindo para valor de marca, comportamento do consumidor, teoria dos jogos,
marcas proprias e sustentabilidade se destacam. Na Tabela 2, é possivel verificar a frequéncia
dessas palavras que comprova o0 motivo de estarem destacadas na nuvem de palavras.

innovationbrand image ifihy chain
loyaityrand equitys:gm-
m{gﬂ;ﬂpﬂnsumer henav!,gm;
iagame theory:i,,

llm:e

""s-.z-;..zllrlvate laheltrust

retail

praiding o 1y o Ea T A [ ITTEY oo

willingness to navcnnsumers consumer

Figura 4. Nuvem de palavras-chaves. Fonte: Elaboracdo prépria.

Na Tabela 2, é possivel verificar a frequéncia dessas palavras que comprova o motivo de
estarem destacadas na nuvem de palavras.
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Tabela 2. Frequéncia de palavras-chaves. Fonte: Elaboragdo propria.

Palavras-chaves Frequéncia
purchase intention 78
game theory 46
consumer behavior 45
private label 44
brand equity 41
sustainability 39
pricing 37
brand loyalty 36
marketing 36
retailing 36

Pode-se verificar que a palavra-chave utilizada pelos autores mais frequentemente é intencédo
de compra (purchase intention), evidenciando que a maioria dos artigos sobre marcas proprias
estuda sobre o comportamento do consumidor.

2009-2019 2020-2022

Dhrand equity SustainabilityD
Dpurchase intention -y purchasejintention ﬂ

[ retailin - nicotine
L] g - _—
Dmarketmg ";""'L,--_i.""«r game theory
[ Isustainability o @m - .
|_|game Treory -_— o satisfaction| ]
=l - . innovation|_]
willingness to pay - repurchase intention[ |
private label —~— CONSUMER behaviorg
. customer satisfaction| ]
smoking marketing I
guality

Figura 5. Evolucdo Temética. Fonte: Elaboragdo prépria.

Na Figura 5, é representada a evolugao tematica, utilizando as palavras-chaves escolhidas pelos
autores como base e dividindo o periodo como foi dividido no titulo do trabalho, 10 anos (2009
a 2019) e o periodo pandémico (2020 a 2022). Existe uma mudanga significativa referente a
palavra sustainability (sustentabilidade), que estava na quinta colocagéo e foi para o primeiro
lugar de 2020 a 2022. Ja purchase intetion (intencdo de compra) permaneceu em segundo lugar
nos dois periodos analisados. Sabe-se que no periodo pandémico, a sustentabilidade foi um dos
assuntos que vieram a tona, diante das mudancgas climaticas, necessidade de isolamento social,
surgimento de novas doencas e a preocupacdo das pessoas com a saude. Na academia, varios
artigos surgiram buscando redefinir o conceito de sustentabilidade, como o estudo de Hakovirta,
Denuwara (2020).

3.2 Topic Modeling nos Titulos e Resumos
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Nesta secdo serdo apresentados os oito tdpicos que melhor explicam os 2144 artigos da base de
dados estudada. Na Tabela 3, estdo elencados os dados extraidos do Rstudio, representando as
10 palavras para cada topico latente.

Tabela 3. Topicos resultantes. Fonte: Elaboragdo propria.

Topicol | Topico2 | Tépico 3 Topico 4 Topico 5 Topico 6 Topico 7 Topico 8
Market, Product, consum, brand, cigarett, brand, food, retail, price,
research, use, purchas, cultur, use, custom, product, product,
develop, consum, intent, person, smoke, studi, use, label, manufactur,
manag, differ, studi, communiti, nicotin, | store, loyalti, | consum, | chain, suppli,
sustain, milk, product, tourism, work, servic, privat, channel,
innov, result, effect, urban, examin, research, health, model,
industri, studi, influenc, tourist, effect, satisfact, organ, effect,
compani, analysi, perceiv, manag, smoker, relationship. price, advertis.
review, evalu, behavior, | virtual, citi. | tobacco, packag,
studi. prefer. social. product. inform.

No primeiro topico as palavras “pesquisa” e “mercado” podem significar pesquisa de mercado,
ja que é um assunto bastante abordado nos artigos da base, como foi pontuado na se¢do de
analise do Bibliometrix. Além dessas palavras, aparecem ‘“desenvolvimento”, “gestdo”,
“sustentavel” que podem significar o desenvolvimento de uma gestdo sustentavel, ja que a
palavra sustentabilidade foi a palavra-chave mais utilizada pelos autores no periodo pandémico
e aparece em artigos como dos autores Bassi et al. (2022); Enad e Gerinda (2022); Asnawati et
al. (2022); Nguyen-Phuoc et al., (2022), dentre outros presentes na base de dados. As palavras
“inovagdo” juntamente com “industrial” e “empresa” também possuem relagdo com as outras
palavras do topico e podem significar o direcionamento ao desenvolvimento sustentavel e a
inovacdo industrial, que estd presente inclusive nos 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel da Organizacao das Nac6es Unidas (SDSN, 2015).

No segundo tdpico, analisando as palavras de maneira associada, sdo estudos que analisam o
consumo de produtos, como o leite, e a avaliacdo e analise da preferéncia do consumidor por
marcas proprias, como visto no artigo de Bougherara, Ropars-Collet, Saint-Gilles (2022), em
gue os autores avaliaram o impacto das campanhas de informacdo destinadas a aumentar a
sensibilizacdo e o conhecimento dos rétulos ecoldgicos em produtos alimenticios (leite e café).
Assim como destaca o0 alcance das marcas proprias em alguns setores, como o alimenticio,
denotando a relevancia do consumo das marcas proprias em produtos basicos, como lacteos.

No terceiro topico, pode-se inferir que a juncdo das palavras provavelmente representa 0s
estudos que analisam o consumo ou consumidor, a intengdo de compra, e a influéncia de
produtos na percepcdo e comportamento social do consumidor. Esse resultado corrobora
novamente com a nuvem de palavras analisada na secdo anterior, onde as palavras intencédo de
compra e comportamento do consumidor aparecem entre as trés palavras mais relevantes da
base de dados e esse tema tambeém esta presente no artigo de Verhoef et al. (2009), que é o
artigo mais citado da base.

Ja no quarto topico as palavras: marca, cultura, pessoa, comunidade, turismo, urbano, turista,
gestdo, virtual e cidade possivelmente representam os trabalhos que tratam do turismo, que
envolve a cultura da comunidade, a marca que a empresa vai criar, a gestao virtual das redes,
para gerar valor e atrair o turista tal regido. Essa tematica de marca prépria e turismo € estudada
no artigo de Nguyen-Phuoc et al. (2022), que fornece uma compreensdo das intencdes
comportamentais dos usuarios de carona ap0s um periodo de supressdo decorrente da
emergéncia causada pela COVID-19.
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No quinto topico sdo apresentadas as palavras que envolvem os trabalhos sobre marcas de
cigarro, trabalhos que analisam os efeitos dos produtos de tabaco em fumantes, o uso da
nicotina, como ocorre no trabalho no artigo de Bono et al. (2020). Nesse trabalho, os autores
examinam o uso abuso de charutos pretos e suaves que diferem em sabor entre fumantes adultos
jovens de cigarros.

No sexto tépico aparecem palavras relacionadas aos trabalhos que estudam marcas com
diferenciacéo, fidelizagdo em servicos, relacionamento e pesquisa de satisfagéo do consumidor.
No artigo de Nagy et al. (2020), os autores estudaram os efeitos diretos de varios elementos de
marketing, como nome da marca, qualidade do servigo, preco dos alimentos e fatores
ambientais na percepcao do cliente sobre a imagem do restaurante, bem como a influéncia
moderadora dos tracos de personalidade dos consumidores nesse relacionamento.

No sétimo topico aparecem palavras que representam os trabalhos que estudam produtos
organicos, marcas proprias de produtos saudaveis, informacdes no rétulo, preco e diferenciacao
desses produtos. O artigo de Bougherara, Ropars-Collet, Saint-Gilles (2022) também se encaixa
nesse topico, além do tdpico 2.

Por dltimo, no oitavo tépico surgem palavras que tratam sobre preco e produtos de varejo,
manufatura, cadeia de suprimentos, adverténcias e efeitos em modelos de canais de marketing.
Cadeia de suprimentos também aparece na nuvem de palavras gerada no Bibliometrix e em
diversos artigos, como em Matsui (2022). Nesse trabalho, 0 autor investiga se um varejista deve
negociar um preco de atacado com um fabricante e utiliza a teoria dos jogos, que também
aparece na nuvem de palavras. Além disso, 0 autor evidencia que o varejista deve sempre
barganhar o pre¢co em um ambiente de canal Unico, por outro lado, nem sempre deve barganhar
0 preco em um ambiente de canal duplo.

5. Considerac0es Finais

O presente estudo teve como objetivo analisar o estado da arte na tematica marcas préoprias no
periodo de 2009 a 2022, além de identificar os artigos mais citados, assuntos mais abordados,
palavras-chaves mais utilizadas e autores mais citados, através da aplicacdo de topic modeling
nos titulos e resumos encontrados. O estudo apontou uma discrepancia nas citacdes entre 0s
trés artigos mais citados e os demais, o artigo de Verhoef et al. (2009) foi o mais citado (1163
vezes), seguido do artigo de Bocquet, Charlaix (2010), com 858 citagdes — ambos tratam sobre
marca propria, porém, o primeiro é mais focado na experiéncia do consumidor.

As palavras-chaves mais frequentes sdo intencdo de compra, teoria dos jogos, comportamento
do consumidor, marcas proprias, evidenciando a sua relacdo com o escopo almejado no inicio
do trabalho. Ademais, é importante observar na Figura 5, a mudanca de sustentabilidade do
quinto lugar, para o primeiro lugar em 2020. Portanto, uma agenda de estudos futuros é analisar
especificamente a relagdo da sustentabilidade, ou dos ODS com marcas préprias, ja que neste
trabalho foi possivel identificar que existem uma crescente atual em estudos relacionando os
dois temas.

Em sintese, o topic modeling destacou que os assuntos mais tratados nos trabalhos estdo
relacionados a evolugdo tematica e a nuvem de palavras. Sao trabalhos que tratam sobre
inovacgdo industrial, cadeia de suprimentos, marcas proprias em produtos lacteos, turismo,
marcas de cigarros, entre outros. Dessa forma, é evidenciada a necessidade dos membros do
canal (fabricante e varejo) de atuarem juntos, em colaboracdo, na producédo e oferta da marca
propria, pois, desse modo, podem ampliar o alcance da marca propria, o que beneficiaria ambos.
E interessante destacar ainda que, conforme percebido através dos termos que emergiram na
analise, alguns setores aparecem em destaque nos estudos, denotando a sua relevancia e/ou
potencial como produtos de marcas proprias.
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